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Analisis basado en una colaboracion entre VISA y SECTUR a partir de las

transacciones que realizan extranjeros en nuestro pais con tarjetas VISA.

A partir del consumo que realizan los extranjeros visitando nuestro pais podemos
saber: ¢De donde vienen?, équé ciudades mexicanas son sus favoritas?, ien qué
gastan?, éen gué meses nos visitan?

Visa Consulting & Analytics Fuente: VisaNet 2017

En 2017 el top 5 de los paises que mas nos visitaron por volumen de gasto
y por nimero de transacciones fue:

GASTO TOTAL TRANSACCIONES
74.51% ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS 74.38%
7.06% CANADA CANADA 5.21%
E 2.09% I ARGENTINA ARGENTINA [l 3.09%
1.69%J] REINO UNIDO ESPANA [1.76% |
1.23%[l FRANCIA GUATEMALA [11.74%

Aungue en el top 3 de paises que mas nos visitan no vemos diferencias en el Rank de total de gasto y nimero de transacciones, si las vemos en los dos siguientes puestos,
Reino Unido y Francia con un gasto mas grande que Espafa y Guatemala, aungue estos ultimos realizan mayor numero de transacciones en nuestro pais, es decir tienen un
ticket promedio menor.

Haciendo un zoom a los dos paises que mas nos visitan, nuestros vecinos de Norte América.

ENENVMEIN v J4dha AT AvTi «TTHN W
ESTADOS UNIDOS CANADA

@ Ticket promedio 2017 @ Ticket promedio 2017
s 122 uso s165 uso

CIUDADES FAVORITAS

Cancun —— Playa del Carmen
Los Cabos Puerto Vallarta
CDMX Cancun
Playa del Carmen ——— Bahia de Banderas
Tijuana o e | | ——— Los Cabos

éCUANDO NOS VISITAN?

Aunqgue parecidos, el comportamiento de los visitantes de Estados Unidos y Canada tienen ve
destino principal son las playas mexicanas, los estadounidenses ademas nos visitan en primavel

riantes interesantes. Mientras los ¢
/ Verano, y aungue mayormente v

¢QUE CONSUMEN?
39% 17% 8% 4% 3% 47% 16% 6% 4% 3%
Disposicion en  Alojamiento  Restaurantes Medicina Gastos Disposicion en  Alojamiento  Restaurantes Gastos Medicina
efectivo de viaje efectivo de viaje
2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Super Mercancia Gobierno Ropa | Tiendas | Regalos Joyerias Ropa | Mercancia en
General accesorios almacenes accesorios general

Para los dos, el tipo de consumo es similar, s
establecimientos. L. uiente concel
Unidos y un 26% para Canada. Y una tercera cat:
% para Canada

o las vemos en categorias relacionadas a viaje, como alojamiento, restaurantes y gastos de viaje en general, concentrando un 28% para Estados
no Menos interesante que se encuentra en el top 5, la compra de medicamentos concentrando un 4% del gasto total para Estados Unidos y un 3

Como vemos el analisis transaccional de extranjeros en México nos ayuda a identificar diferencias en el comportamiento y habitos de consumo, las cuales sirven como
herramienta para determinar fechas y ofertas para promociones turisticas dependiendo el tipo de visitante; esto al final nos brinda la oportunidad de ofrecer, no solamente
servicios adecuados, si no experiencias completas y personalizadas a los extranjeros visitando nuestro pais.




bics Potencia turistica mundial

México ha recibido, en materia turistica, una noticia

que llena de orqgullo el trabajo que, desde diversos
frentes, realizan las personas involucradas directa o
indirectamente en el sector: por primera vez en la
historia, nuestro pais se posiciona como el sexto mds
visitado a nivel mundial, de acuerdo al Ranking elaborado
por la Organizacion Mundial de Turismo.

En cuatro anos pasamos del lugar 15vo al sexto gracias a que tan
solo en 2017 los 39.3 millones de turistas internacionales que
visitaron México en 2017, cifra superior a |a registrada por nuestros
cercanos competidores: Reino Unido, Turquia y Alemania.



Este logro, si bien es merecedor de una celebracion, constituye
también una responsabilidad para continuar trabajando en
fortalecer a un sector importante para la economia del pais, ya
que aporta el 8.7% del PIB, y es la primera fuente de entrada
de empleo entre las mujeres y los jovenes.

Para los proximos afios, mediante la apuesta a mayor conectividad,
mas financiamiento, Mayor promocion, mas capacitacion, pero
conservando la riqueza natural, cultural y la calidez de los mexicanos,
serd posible que podamos atraer hasta 60 millones de turistas.

Pero no solo bastard con la llegada de mas turistas, sino
incentivar un mayor gasto que tenga un impacto positivo

para las comunidades receptoras. Impulsar un efecto dominé
que desencadene el desarrollo integral y sostenible de los
residentes, en tanto potencie la calidad de la experiencia de
los viajeros, creando un entorno de armonia entre la poblacion
permanente y la flotante.

Serd a partir de esfuerzos desde los tres niveles de Gobierno,

la iniciativa privada vy la sociedad civil que permitird que

México permanezca en el sitio privilegiado en el que hoy nos
encontramos. Un reto mayor, si, pero nuestro pais cuenta con
las fortalezas y vocacion de grandeza para aprovechar al turismo
como un catalizador para construir el gran pais al que aspiramos
todos los dias.

Enrique de la Madrid Cordero
Secretario de Turismo




Analisis de Mercados, Perspectivas del Turismo Mundial

SECTUR

SECRETARIA DE TURISMO

EDITOR

La medicién de la actividad turistica constituye un factor clave para la toma de decisiones y hacerlo
bien es I3 Unica via mediante la que mejorar se convierte en una posibilidad real. Bajo esta premisa,
el sequndo numero del reporte “Visién Global del Turismo a México” tiene como eje central dos
articulos que ofrecerdn al lector una mirada analitica sobre coémo se mide la ocupacién hotelera y
una evaluacion de la oferta de alojamiento no tradicional.

El articulo “Claves para leer la ocupacion hotelera” explica a detalle el indicador mds importante
a nivel internacional usado para medir el comportamiento de la actividad hotelera. El texto utiliza
la descripcion de las variables fundamentales para construir el factor de ocupacion y ejemplos que
muestran las trampas que llevan a hacer lecturas imprecisas en el desempefio de los centros turisticos.

El sequndo texto “Economia colaborativa y turismo” comienza con una exposicion sobre I3
definicion y caracteristicas de un modelo de negocio que ha desafiado a las empresas turisticas
tradicionales. En tanto, se realiza una evaluacion respecto al efecto econémico real y potencial
para los anfitriones con propiedades listadas en la plataforma Airbnb, en tanto se elabora un
comparativo con 13 infraestructura turistica tradicional.

Ademas, se ofrece |a sequnda entrega de la encuesta de analisis coyuntural de expectativas
en las ventas y reservaciones de los socios comerciales de México en Estados Unidos y Canads,
gracias al valioso esfuerzo del Consejo de Promocion Turistica de México.

De manera introductoria, el reporte cuenta con el sequimiento del “Contexto econémico
internacional”y las “Perspectivas del turismo mundial”. En los articulos se describen las presiones
financieras y comerciales que trastocan a la economia como la imposicion de aranceles por parte
de Estados Unidos hacia Turquia y la renegociacion del Tratado de Libre Comercio de América
del Norte; en tanto, en materia turistica se explican los resultados sobre la llegada de turistas
internacionales durante en el 2017, reportada por la Organizacion Mundial de Turismo.

Finalmente, como parte del mandato de la OMT que encomendo a los paises miembros este
afo en torno a la transformacion digital, se comparte el articulo escrito por funcionarios de Ia
Secretarfa de Turismo sobre Big Data en el libro “Tequila Inteligente”, publicado recientemente y
cuyo contenido es una valiosa narracion del camino que ha recorrido el municipio jalisciense para
transformarse en Smart Destination.

| (O e
| ey oW
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Contexto Economico
INTERNACIONAL

La economia mundial crecerd alrededor
del 3.9% en 2018 y 2019: FMI

La llegada de turistas internacionales a nivel glo-
bal crecio 6.8% en 2017, lo que significa el ma-
yor aumento desde la crisis economica mundial
de 2009 y muy por encima del pronostico a lar-
go plazo de la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT) para el periodo 2010-2020: 3.8% anual.
Este crecimiento fue impulsado por la recupe-
racion economica global, lo que resulté en una
fuerte demanda para los mercados emisores.

ECONOMIA MUNDIAL EN 2018

De acuerdo con informacion del Fondo Monetario
Internacional (FMI), se estima que la economia
mundial crezca 3.9% en 2018 y 2019, aunque
de forma heterogénea, dado que algunos paises
clave habrian tocado el techo en su dinamismo
mientras que otros estarian afianzado su impul-
50 a corto plazo.

Llegadas de Turistas Internacionales 1990-2017
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De esta manerg, el FMI agrega, en su actua-
lizacion sobre las Perspectivas de la Economia
Mundial del mes de julio de 2018 (WEQ, por sus
siglas eninglés), “...Para preservar en la expansion
mundial, continta siendo esencial evitar medidas
proteccionistas y encontrar una solucion concerta-
da que promueva el crecimiento ininterrumpido
del comercio internacional de bienes y servicios.
Las politicas y las reformas deberfan apuntar a
sustentar la actividad, estimular el crecimiento de
mediano plazo y realzar la inclusividad”.

De acuerdo con las proyecciones del FMI, el
crecimiento de las economias avanzadas serd del
2.4% en 2018, por arriba de la tendencia, para

disminuir a 2.2% en 2019.

3

Por su parte, las economias de mercados
emergentes y en desarrollo han experimentado

fuertes vientos cruzados en los Ultimos meses,

de tal forma que las perspectivas por region y
pais varian de acuerdo a la interaccion de esas

fuerzas internacionales con los factores internos

propios de cada pais:

- Para Asia se prevé un crecimiento sostenido
de 6.5% en 2018 y 2019, en los que China y
la India desempefian un papel activo.

- En Europa, el crecimiento se moderaria de
5.9%y 4.3%, en 2017y 2018, respectivamen-
te, 3 3.6% en 2019, afios en los que tan solo
Turquia observaria una reduccién en su creci-
miento del 7.4% en 2017 a 4.2% en 2018.

- Para América Latina y el Caribe se proyecta un
crecimiento ligero de 1.3% en 2017 a 1.6%
en 2018 y del 2.6% en 2019, donde paises de
la region enfrentan presiones financieras y de
ajuste (Argentina), colapso en la actividad eco-
nomica (Venezuela), e incertidumbre politica
(Brasil), asi como tensiones comerciales que
han ido de mas a menos ante los avances en
3 transicion del cambio de administracion, as
como en |a renegociacion del Tratado de Libre
Comercio con América del Norte que alcanzd
un momento clave al cierre de agosto de 2018,
y que llevarian a una revision de las estimacio-
nes (México).

- Para las economias emergentes y en desa-
rrollo de Medio Oriente y el Norte de Africa,
que son exportadoras de petrdleo, se habrdn
beneficiado de mejoras en las perspectivas de
los precios internacionales de petrdleo (Afga-
nistan y Pakistan) pero el panorama es fragil
en el caso de los paises importadores.
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- En el caso de las economias del Africa subsa-

hariana, el avance en los precios de las ma-
terias primas estimularia su crecimiento eco-
noémico a nivel de region, de 2.8% en 2017 a
3.4% en 2018y 3.8% en 2019.

BALANZA DE RIESGOS EN 2017

El pronostico de base de crecimiento dado a co-

nocer por el FMI enfrenta una serie de riesgos

que en el corto y mediano plazos se inclinan a

la baja:

Presiones financieras. El aumento en la vo-
latilidad de los mercados financieros ponen
de relieve la posibilidad de cambios inespe-
rados en el entorno financiero internacional,
sea por modificaciones en las expectativas
de la politica monetaria o por las tensiones
comerciales.

. Presiones comerciales. Estados Unidos ha

impuesto aranceles a una variedad de im-
portaciones, suscitando represalias por par-
te de los socios comerciales, siendo el caso
de Turquia uno de los mas visibles,

ya que en agosto de 2018,

ante el intercambio de .

decisiones  tomadas

por las autoridades de ambos paises en ma-
teria comercial, tuvieron repercusiones en
los mercados cambiarios no solo de Turquia,
sino también de México.
Simultdneamente se sefala que Ia relacion
econémica entre el Reino Unido y el resto
de Ia Union Europea se encuentran en pro-
ceso de renegociacion.

lll.Factores geopoliticos. En [3s regiones de
Medio Oriente y de Africa subsahariana se
presentan riesgos politicos y conflictos inter-
nos que debilitan las perspectivas de varias
de sus economias.

Asimismo, varios paises siguen siendo vul-
nerables a los costos econdmicos y humanitarios
de los fenomenos climaticos extremos y otras
catdstrofes naturales que tienen alcances trans-
fronterizos y de tipo migratorio.

-~
,
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PERSPECTIVAS
del Turismo Mundial

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) confirmd que en
2017 los diferentes destinos de todo el mundo recibieron a
mil 323 millones de turistas internacionales, 84 millones mds
de lo registrado en 2016. Este desemperio equivale a un
incremento anual del 6.8%, tasa que represento el séptimo
ano consecutivo de resultados positivos.

En consistencia con este comportamiento, el
ingreso de divisas generado por las visitas rea-
lizadas de turistas internacionales en 2017 se
incrementd 4.9% en términos reales, al ubi-
carse en mil 340 miles de millones de dolares,
aproximadamente 95 mil millones de ddlares
adicionales a lo observado en 2016.

Con estos resultados el 2017 significd para
la OMT un afio de crecimiento sostenido en va-
rios destinos y una firme recuperacion en otros
que observaron caidas en anos anteriores. Para
el 2018 existe la expectativa de que las llegadas
de turistas internacionales crezcan entre el 4%y
el 5%, con respecto al nivel observado en 2017.

RESULTADOS REGIONALES
Las llegadas de turistas internacionales a Euro-

pa alcanzaron los 670.6 millones en 2017, un
notable aumento del 8.3% tras un afio compa-
rativamente mds débil en 2016. El crecimiento

fue impulsado por los extraordinarios resultados
en Europa Meridional y Mediterranea (12.3%).

Asia y el Pacifico con un crecimiento del 5.6%
registrd 323.1 millones de llegadas de turistas
internacionales en 2017. Las llegadas a Asia del
Sudeste crecieron un 8.6%, mientras que en
Asia Meridional fue del 5.6% y en Oceania un
6%. Las llegadas al nordeste de Asia aumenta-
ron en un 3.4%.

Las Américas recibieron 208.7 millones de
llegadas de turistas internacionales en 2017,
equivalente a un crecimiento del 4%, donde la
mayoria de los destinos obtuvieron resultados
positivos. Sudameérica (8.3%) liderd el creci-
miento, sequido de El Caribe y Centroameérica
(2.9% y 4.7%, respectivamente), donde este l-
timo mostré claros signos de recuperacion tras
los huracanes Irma y Maria. En América del Nor-
te se observaron resultados sélidos en México
y Canadd, mismos que contrastaron con una
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disminucion en los Estados Unidos, el destino
mas grande de Ia region.

Sequn los datos disponibles para Africa, el
crecimiento en 2017 fue del 8.6%. La region
alcanzo un récord de 62.7 millones de llegadas
internacionales. Africa del Norte disfrut6 de una
fuerte recuperacion con llegadas que aumenta-
ron en un 14.9%, mientras que en Africa sub-
sahariana las llegadas aumentaron en un 5.5%.
Medio Oriente recibi¢ 58.1 millones de llegadas
de turistas internacionales en 2017 con un cre-
cimiento sostenido en algunos destinos y una
fuerte recuperacion en otros.

TURISMO INTERNACIONAL HACIA MEXICO
Banco de México reporté que la llegada de via-

jeros internacionales en 2017 fue de 99.3 mi-
llones, esto es 4 millones 496 mil viajeros mas
respecto a 2016, equivalente a un crecimiento
anual de 4.7%. Elingreso de divisas por concep-
to de viajeros internacionales para 2017 fue de
21 mil 336 millones de dolares, lo que represen-
td un incremento de 8.6% con respecto al 2016.

De acuerdo informacion del Panorama OMT
de Turismo Internacional, en 2017 México avan-
76 dos posiciones en las llegadas de turistas
internacionales y retrocedié una posicion en el
ingreso de divisas, con lo cual se ubict en la po-
sicion 6y 15 del listado de llegadas e ingreso de
divisas por turismo internacional, en ese orden.

AVANCES Y PERSPECTIVAS PARA 2018
En el primer cuatrimestre de 2018, la OMT esti-

ma que las llegadas de turistas internacionales
aumentaron en un 6.2% con relacion al mismo
periodo de 2017, con lo cual no solo continda

la marcada tendencia al alza de 2017, sino que
se superan las previsiones de la OMT para 2018
que se ubican entre un 4% y un 5%. Al fren-
te de dicho crecimiento se estaria situando Ia
region de Asia y el Pacifico (7.8%), junto con
Furopa (6.8%). Africa (5.6%), Oriente Medio
(4.5%) y las Américas (3%) también registra-
ron solidos resultados.

Para el lapso mayo-agosto de 2018, la en-
cuesta mas reciente del Panel de Expertos de Ia
OMT apunta a un mayor optimismo del previsto
para afios previos, donde Africa, Medio Oriente
y Europa observaran un mayor dinamismo.

En lo que se refiere a México, durante el
primer semestre de 2018 el flujo de turistas
internacionales a nuestro pais sumo 20.6 millo-
nes de turistas, cifra superior en 7.3% respecto
alos 19.2 millones registrados en el mismo pe-
riodo de 2017.

El ingreso de divisas realizado por visitan-
tes internacionales registrd un crecimiento del
4.3%, ya que en el periodo enero-junio de 2018
alcanzd 11 mil 582 millones de délares, supe-
rior a los 11 mil 107 millones de dolares obser-
vados en igual periodo de 2017.
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Encuesta de expectativas de socios
comerciales de México en EE.UU y Canada

En esta ocasion se presentan los resultados so-
bre las expectativas de nuestros socios comer-
ciales en Estados Unidos y Canada al tercer tri-
mestre de 2018, en relacion al comportamiento
de las reservaciones/ventas de viaje a México.
Continuando con este importante esfuerzo, en-
cabezado por el Consejo de Promocion Turistica,
los agentes interesados en el turismo se man-
tienen actualizados con informacion clave para
fundamentar la toma de decisiones.

&xico

ESTADOS UNIDOS

Para el tercer trimestre de 2018 los touropera-
dores y las aerolineas reportaron una reduccion
de 7.60% y 7.50%, en ese orden, en las reser-
vaciones/ventas respecto al tercer trimestre de
2017. En el caso de las aerolineas se confirmo
un desempefo estable.

Entre las causas que los empresarios des-
tacaron como factores que explican Ia caida de
reservaciones se encuentran el clima de insequ-
ridad en México, particularmente su extension
a destinos clave como Cancun, Riviera Maya y
Puerto Vallarta.
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Resultados del dltimo trimestre de 2017

18 40%

16 350

14 30%

12
10

25%

20%

15%

10%

5%

SN BB O

0%
-10%  -10% a -3% 3% a 3% 3% a 10% +100%

W Numero de socios comerciales
W Porcentaje de ventas/reservaciones

En contraste, entre |as fortalezas destacadas
por los empresarios se encuentran las politicas
intensivas de mercadotecnia, la incorporacion
de mas hoteles y un mayor interés del mercado
chino. Adicionalmente, se sefialan mas opciones
en vuelos a precios accesibles y la preferencia
por los viajes todo incluido.

CANADA
En el periodo julio-septiembre de 2018 las

agencias de viaje vy los touroperadores del mer-
cado canadiense confirmaron un incremento
de 3.10% vy 1.20%, respectivamente, en las
reservaciones/ventas con relacion al periodo
julio-septiembre de 2017. En el caso de las ae-
rolineas no se tuvo informacion concluyente.
Entre 1as causas que los empresarios desta-
caron como factores que explican la estabilidad
en las reservaciones se encuentran el balance

entre noticias sobre insequridad y fenomenos
naturales como los huracanes y el sargazo en
playas del caribe, factores que se compensan
con la popularidad de México, su estabilidad
politica, ademds de su riqueza gastronomica y
cultural.

Expectativas del primer trimestre de 2018

45 50%
38 40%
300
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10 10%
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(abe senalar que por factores estacionales
se indico que los canadienses viajan mds a Eu-
ropa en estas fechas, mientras que a México lo
hacen con mas frecuencia en invierno.

Las recomendaciones de los socios comer-
ciales en ambos paises coinciden en sefalar la
necesidad de continuar promoviendo a México
como un destino sequro, proporcionando mayor
informacion a sus clientes y capacitando a las
agencias de vigjes.

n
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Claves para leer la
OCUPACION HOTELERA

A nivel internacional, el indicador por excelen-

Cia, 0 al menos el mas difundido para medir el
comportamiento de la hotelerfa, es el porcenta-

je de ocupacion o también conocido como por-

centaje de habitaciones vendidas'. En primer
lugar, 1a informacion es obtenida al nivel mas
desagregado (establecimiento) y posteriormen-
te de manera agregada a destinos turisticos,
regiones, etc. Uno de los paises que ha desa-
rrollado un método para medir este factor es
Espafia que lo realiza mediante la “Encuesta de
Ocupacion, indice de Precios e Indicadores de
Rentabilidad”, difundida mensualmente con
datos para 106 puntos turisticos y proporciona
estimaciones del nimero de establecimientos

1 El porcentaje de ocupacion también se conoce como tasa de ocupa-
bilidad y factor de ocupacion.

abiertos, plazas ocupadas, grado de ocupacion
y empleo en el sector, sequn categoria del es-
tablecimiento.

En Sudamérica, Chile obtiene datos men-
suales y cuenta con un “indice Mensual de
Actividad Hotelera” para 10 regiones; asi
como también informes semestrales para 49
regiones con datos que abarcan la tasa de ocu-
pabilidad, llegadas de turistas, pernoctaciones,
estadia media e Ingreso por habitacién dispo-
nible (RevPar).

En tanto, Estados Unidos, como en la ma-
yoria de otros paises, obtiene la informacion
a través de estudios y encuestas particulares
sin periodicidad especifica, aunque consiguen

2 RevPar (Ingreso por habitacion disponible, por sus cifras en inglés).
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informacién adicional a los cuestionarios requ-
lares mencionados anteriormente, como 10s
canales de venta utilizados e incluso un perfil
de los compradores. De igual manera, brinda
datos de ocupaciéon por medio de las asocia-
ciones hoteleras que utilizan una diversidad de
metodologias, que dificulta la comparacién en-
tre destinos.

En nuestro pafs, se establecio el “Pro-
grama de Monitoreo Hotelero DataTur” que
tiene una oportunidad temporal dUnica a nivel
internacional, ya que mide de forma semanal
los resultados de ocupacion en 70 destinos y
corredores turisticos con un desfase de 2 a 3
semanas calendario, aunque el programa tiene
una cobertura bimestral en 90 centros turisti-
cos. Adicionalmente, se cuenta con informa-
cion derivada de la cantidad estimada en I3
llegada de turistas, la densidad por habitacion,
la estadia media y donde las variables princi-
pales son cuartos disponibles, cuartos ocupa-
dos y porcentaje de ocupacion. Es importante
mencionar que el disefio metodoldgico para Ia
obtencion de informacion se centra en el cdl-
culo del porcentaje de ocupacion, en tanto que
las variables que se derivan, no mantienen el
mismo rigor estadistico.

El factor de ocupacion es calculado a partir
del cociente de dos variables que comunmente
se obtienen de Ia operacion hotelera diaria. La
variable de la oferta -cantidad de cuartos dis-
ponibles- es el nimero de cuartos que se ofre-
cen al publico; en este sentido, se debe hacer
una distincion entre |3 cantidad fisica de cuar-
tos construidos y cuartos registrados. Por eso,

es importante destacar que el término cuartos
registrados no hace referencia a la oferta real,
ya que hay que descontar las habitaciones que
no pueden ofertarse por motivos de reparacion,
remodelacién o porque son destinadas a otras
tareas como oficinas, bodegas u otros fines.

A su vez, la variable de cuartos ocupados
se refiere a la demanda de hospedaje y puede
medirse a nivel establecimiento o a nivel agre-
gado, alusiva a un periodo de observacién. Se
tiene la particularidad de que son puestos a la
venta diariamente, por lo que podria conside-
rarse cuartos vendidos a la semana o al mes.

El cdlculo para Ia obtencion del porcentaje
de ocupacion es simple: division entre ambas
variables, colocando en el numerador los cuar-
tos ocupados y en el denominador los cuartos
disponibles.

Cuartos Ocupados/

Porcentaje de Ocupacion =

Cuartos Disponibles

A nivel de centro turistico, es necesario
ponderar la ocupacién acorde al peso de cada
establecimiento, donde debe realizarse, previo
a la operacion de la formula anterior, la suma
de los cuartos ocupados totales y los cuartos
disponibles totales. Cabe subrayar que es inco-
rrecto realizar un cdlculo simple promediando
Unicamente los porcentajes de cada uno de
los establecimientos, ya que cada uno de ellos
tendria el mismo peso sin considerar la dife-
rencia en su tamafo (nUmero de cuartos con
los que cuentan).

> n Cuartos Ocupados

Porcentaje de Ocupacién N =

Y n Cuartos Disponibles

13




14

Analisis de Mercados, Perspectivas del Turismo Mundial

Es de esperarse que un centro turistico ten-
ga incrementos constantes en el porcentaje de
ocupacion. De ser asi, se tiende a interpretar que
dicho centro turistico estd mostrando un buen
comportamiento, sin embargo debe revisarse el
comportamiento de las variables de demanda
y oferta de hospedaje. Si se limita a observar
Unicamente los porcentajes de ocupacion podria
resultar engafosa en tanto no se consideran es-
tos otros factores. A manera de ejemplo consi-
deremos un par de casos especificos:
|. Tenemos un centro turistico que se compor-

ta normalmente en cuanto a flujos turfsti-
cos y las inversiones llegan de la mano de
empresarios que deciden realizar la cons-
truccién de mas habitaciones, ya sea con la
apertura de nuevos establecimientos o am-
pliando sus instalaciones.
En este centro, conforme se incrementa la
oferta, que aumentard en relacion a la aper-
tura de mads habitaciones (denominador),
puede matemdticamente transformarse en
una caida del porcentaje de ocupacion
siempre que la demanda (numerador)
se incremente menos
que la oferta o per-
TOURISM manezca  constante.
Lo anterior no signi-
DAY fica que los turistas
disminuyan 0 que

baje la cantidad de cuartos ocupados. Sin
embargo, si el incremento de la oferta es
mayor que el de la demanda, el porcenta-
je de ocupacion disminuird. Lo anterior no
representa un mal desempefio del centro
turistico, puesto que es un incremento de Ia
capacidad de alojamiento que permitird en
un futuro recibir mas turistas y se esperaria
un crecimiento en el mediano plazo en la
competitividad del destino al aumentar y di-
versificar su oferta de hospedaje. La ocupa-
cion hotelera ird en ascenso en caso de no
existir expansion de mas establecimientos.

IIl. En otro ejemplo, se presenta el caso contra-
rio. Por alguna situacion climdtica o social,
los establecimientos de algun destino cie-
rran sus operaciones o las posponen. Esto
derivard en que la oferta se reduzca y, con
ello, ante una misma cantidad de cuartos
ocupados respecto a periodos anteriores, el
porcentaje de ocupacion aumente en condi-
ciones poco favorables para el destino. En un
futuro, se reducird también el flujo turfstico
por la poca oferta y diversidad en el hospe-
daje, lo que implica directamente disminuir
su capacidad total de alojamiento. A la luz
de ambos casos, si leemos Unicamente el
porcentaje de ocupacion, podemos llegar a
conclusiones enganosas.

DENSIDAD Y ESTADIA

Existen otras variables a considerar mas alla de
los incrementos o decrementos de I3 oferta y
que deben tomarse en cuenta en |a interpreta-
cion del porcentaje de ocupacion, llevandonos
a conclusiones mas profundas.



Vision Global del Turismo a México | Mayo - Agosto 2018

Estas variables son la densidad y estadia:

La densidad es la cantidad de huéspedes
alojados por cuarto de hotel ocupado calculdn-
dose de 3 siguiente manera:

Turistas Noche
Densidad =

Cuartos Ocupados

La estadia es el nimero de noches que los
turistas permanecen en los establecimientos
de los centros turisticos y se determina de la
siguiente manera:

Turistas Noche
Estadia =

Llegada de Turistas

Para ambas ecuaciones, los turistas noche
son los huéspedes que al cierre o corte dia-
rio estan en el establecimiento. Esta variable
tiene como principal diferencia, respecto a la
llegada de turistas, reflejar la cantidad total de

huéspedes que en ese momento se encuen-

tran y pudieron haber llegado al lugar varios

dias atras.

Las dos variables expuestas son fundamen-
tales en la interpretacion general del porcenta-
je de ocupacion, ya que la densidad lo afecta
en sentido negativo y la estadia positivamente.

Consideremos dos nuevas situaciones:

- Ante un periodo econémico adverso, uUna
familia decide no suspender las vacaciones
planeadas, pero si modificar los hdbitos de
vigje. Por ejemplo, si anteriormente requerian
dos habitaciones (una para los padres y otra
para los hijos adolescentes), con la finalidad
de ahorrar costos, deciden Unicamente utilizar
una sola habitacion. A nivel de centro turistico,
esta situacion resultaria en menos habitacio-
nes ocupadas y se tendria, en consecuencia,
una caida en el porcentaje de ocupacion. Este

15
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incremento en la densidad puede sostener Ia
misma llegada de turistas pero con menos
habitaciones ocupadas.

- En otro sentido, respecto a la estadia, entre
mas noches cuarto se vendan en un periodo
se tendran mas habitaciones ocupadas y con
ello la ocupacion aumentard. Sin embargo,
esto no significa tener una mayor llegada de
turistas, ya que, si se incrementa esta varia-
ble, son los mismos turistas los que ocupan
las mismas habitaciones pero por mas tiem-
po. Es una variable para identificar una mayor
diversidad de productos turisticos, servicios e
incluso un incremento en su gasto.

Ante lo expuesto en el presente articulo,
es importante dar sequimiento al porcentaje
de ocupacion. Sin embargo, una simple lectura
puede derivar en imprecisiones, por lo que se
vuelve vital considerar las variables adicionales
como los movimientos de la oferta, el com-
portamiento de densidad y estadia, lo que nos
llevard a perfeccionar nuestras conclusiones
sobre el desempeno de la ocupacion hotelera
en los centros turisticos.

Para referencias visite el siguiente link
electronico:

http://www.datatur.sectur.gob.mx/Documen-
tos%20compartidos/ACTHOT_SintesisMetodo-
logica.pdf
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Economia colaborativa
DESAFIO al sector
hotelero Tradicional

A la fecha, el término ‘economia colaborativa”no ha logrado
contar con un concepto que lo identifique plenamente
y tiende a considerarse como sindnimo de ‘consumo

colaborativo” o ‘economia participativa” Co

Una propuesta sobre el significado de economia
colaborativa hace referencia a “un modelo eco-
nomico vy social en el que los agentes econémi-
co-sociales comparten, de manera temporal, con
un objetivo claramente social, activos, bienes y
servicios que en muchos casos estaban infrau-
tilizados, a cambio de dinero o de otro servicio,
utilizando como apoyo plataformas on line”"

Entre los elementos en comun aqui consi-
derados con otras definiciones proporcionadas
destacan: a) plataformas on line; b) uso tem-
poral; ¢) relaciones consumidor a consumidor
(P2P). La rapidez con la cual el fenémeno de
la economia colaborativa surge y se extiende
en la practica da pie a que se sobreestimen o
subestimen sus impactos.

Si bien es cierto que algunos elementos de
la economia colaborativa existen desde hace al-
gunos anos, aunque con diferente intensidad, el
intercambio de productos se limitaba al dmbito
geografico mas inmediato e incluso s6lo en un

1 Rodriguez-Antén, J.M., Alonso-Almeida, M.M., Rubio-Andrada L. &
Celemin Pedroche, M.S. (2016): “La economfa colaborativa. Una apro-
ximacion al turismo colaborativo en Espana’, CIRIEC-Espana, Revista de
Economia Publica, Social y Cooperativa, 88, 259-283.

x

®

estrecho circulo social. Actualmente y derivado
del uso de las nuevas tecnologias de informacion
y comunicacion se puede acceder a bienes y ser-
vicios de diferentes regiones y paises del mundo.

Mientras que en los modelos de negocios
modernos las empresas producen bienes y ser-
vicios, y los clientes compran, en la economia
colaborativa los bienes y servicios se comparten
a través de relaciones entre pares (peer to peer).

C%

17




18

Analisis de Mercados, Perspectivas del Turismo Mundial

b

Uno de los campos en los cuales la econo-
mia colaborativa ha tenido mayor presencia es
en el turismo, tanto en el sector de transporte
turistico (automavil compartido, Uber) como en
el alojamiento (intercambios de casas y renta de
habitaciones o departamentos), siendo Airbnb
una de las plataformas mas conocidas.

Cuando las personas planean su viaje, con-
sideraran diferentes productos y servicios como
transporte, alojamiento, comida y entreteni-
miento. En particular, el alojamiento es uno de
los sectores mas importantes al planear un viaje,
y existen varias opciones en el mundo. Hasta [a
fecha, éste se desarrolla en varios tipos: hoteles,
moteles, hostales, casas de huéspedes y otros.

Tanto Uber como Airbnb son ejemplos de
modelos de negocio que estan desafiando a
las empresas turisticas tradicionales al poner el
consumidor directamente en contacto con los
agentes locales: no sélo con empresas locales,

sino también con residentes que se ocupan del
desarrollo de una amplia gama de nuevos ser-
vicios y experiencias de turismo. Estas variantes
en la gestion del turismo suponen un cambio
significativo sobre la forma en que la gente
consume el turismo.

De hecho, las plataformas P2P, en el campo
del alojamiento, van mucho mas alld de Ias atri-
buciones de marketing y publicidad. Detectan a
ambas partes, tienen acceso a los inventarios
de los propietarios, gestionan las reservas de
alquiler, cobran los pagos y proporcionan algun
tipo de cobertura de sequro en caso de alguin
dafio ocasionado por los inquilinos.

En esencia, el turismo estd pasando de ser
una industria en la que las empresas fabrican
productos y los suministran a los consumidores,
a un proceso de cocreacion entre los producto-
res y los propios turistas.

Las nuevas posibilidades de comunicacion
que ofrecen Internet y las redes sociales también
estan permitiendo a la gente comun -sobre todo
a los habitantes de las ciudades- convertirse ellos
mismos en productores turfsticos. Esto no es un
fenémeno nuevo en si mismo, ya que los parti-
culares siempre han proporcionado alojamiento o
actuado como quias de turistas; lo que ha cam-
biado es la accesibilidad de estos servicios.

En muchos aspectos, las posibilidades que
ofrece ahora la conectividad global convierten a
los propios turistas también en proveedores de
turismo. Una de las dreas de informacion que
crece mas rapidamente en Internet es el conte-
nido generado por el usuario y el turismo es uno
de los sectores que mas utiliza este contenido
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CRECIMIENTO DE AIRBNB
La empresa Airbnb se presenta como una co-

munidad global de viajes que aprovecha de
forma unica la tecnologia 2P2 para empoderar
econémicamente a millones de personas en
todo el mundo, a fin de liberar y poner en va-
lor sus espacios, pasiones y talentos para con-
vertirse en empresarios de la hospitalidad.? Al
utilizar la plataforma mas exitosa en el campo
del alojamiento (2P2), es posible para Airbnb
cubrir un mercado cercano a los 2 millones de
listados en 191 paises, principalmente de de-
partamentos y casas completas (57%) y habi-
taciones privadas (41%).

La oferta de Airbnb ha crecido exponencial-
mente y segun los propios datos de la compa-
fifa, el nimero de listados aumentd desde 50
mil a fines de 2010 a 200 mil a mediados de
2012, 300 mil a principios de 2013, mdas de un
millon en todo el mundo a finales de 2014 y
mas de dos millones para finales de 2015, sien-
do en Europa y Estados Unidos donde se locali-
zan la mayoria de estas propiedades.’

A diferencia de hoteles tradicionales, Airb-
nb no posee ninguno de los espacios que
ofrece, lo que le permite escalar en el mer-
cado simplemente afnadiendo mas espacios e
invitados a su plataforma. La sede de Airbnb
se encuentra en San Francisco, donde se fundo
la compania. Como resultado de su rapida ex-
pansién mundial, se han abierto oficinas inter-
nacionales progresivamente en algunas de Ias
principales ciudades del mundo: Londres, Paris,

2 Extraccion del 5 de septiembre de 2018 https://press.airbnb.com/
about-us/

3 Gutiérrez, J., Romanillos, G., Garcia-Palomares, J.C., y Salas-Olmedo,
M.H. (2016), Airbnb in tourist cities: comparing spatial patterns of ho-
tels and peer-to-peer accommodation. arXiv preprint, Submitted on 22
Jun 2016.

Berlin, Mildn, Barcelona, Copenhague, Dublin,
Moscu, Sao Paulo, Sydney vy Singapur.

Airbnb en la Ciudad de México
Para evaluar el efecto econémico real y poten-

cial para los anfitriones con propiedades listadas
en Airbnb en cuatro delegaciones de la Ciudad
de México, el Instituto Mexicano para la Com-
petitividad (IMCO) realiz6 un estudio que utilizd
como fuentes de informacion datos de Airbnb
y de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos
de los Hogares (ENIGH).* Entre los principales
hallazgos del estudio se expone un comparati-
vo por ciudades y con la infraestructura turistica
tradicional.

Comparativo entre ciudades.

México es el sequndo mercado mas grande
de América Latina para Airbnb, después de
Brasil.

Las ciudades de Playa del Carmen, Ciudad de
México y Puerto Vallarta se encuentran en-
tre los diez principales destinos de Airbnb en
Ameérica Latina.

)
.

Playa del Carmen

=3

Ciudad de México y
Puerto Vallarta

4 Extraccion del dia 5 de septiembre de 2018 https://imco.org.mx/
wp-content/uploads/2018/02/Airbnb-24feb2018.pdf

Mercado mas
== grande de
América Latina

Ciudades mexicanas
en los 10 principales destinos
de Airbnb Latinoamércia

Fuente: IMCO, Airbnb en
la Ciudad de México.
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Comparativo con la infraestructura turistica

tradicional

Mientras que en diciembre de 2015, en Ia
Ciudad de México hubo 35 veces mdas no-
ches reservadas® en hoteles que en Airbnb,
un afo después el nimero de noches reser-
vadas en Airbnb crecié a mas del doble.

La mayoria de los usuarios de Airbnb viajan
con fines de entretenimiento.

Prescencia Hotelera en la CDMX
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Fuente: IMCO, Airbnb en la Ciudad de México.

En la Ciudad de México, la presencia hote-
lera se concentra en pocas delegaciones,
entre las que destacan: Cuauhtémoc, Miguel
Hidalgo y Benito Judrez.

En todos los casos, la actividad de Airbnb
es muy pequefia en comparacion con la in-
fraestructura hotelera. Excepto en Coyoacdn.

5 La demanda de noches de viaje fue calculada multiplicando la ocu-

pacion mensual por el nimero de habitaciones disponibles todas las
noches del mes actual, con informacion de SECTUR COMX.

|
o

1=

. g

=i

Coyoacan es un ejemplo de como las pla-

taformas de hogares compartidos pueden

crear una alternativa de hospedaje en Ia
70na, que de otra forma no existiria.

- Destaca como destino turistico, pero
cuenta con oferta muy limitada de aloja-
mientos tradicionales.

- En un radio médximo de 1.2 kilémetros,
tomando como centro el Museo Frida
Kahlo, hay 19 casas, bed & breakfast,
apartamentos y hostales disponibles.

- Ocup6 el cuarto lugar con mas alojamien-
tos registrados en Airbnb de la Ciudad de
México.

- Se ubico en el noveno lugar en lo que se
refiere a la disponibilidad de habitaciones
de hotel en la Ciudad de México.
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Destinos inteligentes
Y BIG DATA

“Lo que no se mide, no se puede mejorar. Lo
que no se mejora, se degrada siempre’”.

La frase, atribuida al fisico y matematico
britdnico William Thomson Kelvin (1824-
1907), da muestra de la importancia de la
medicion para realizar andlisis rigurosos de
informacién que permitan la toma de deci-
siones acertadas.

Con-esta premisa sobre la mesa, los Desti-
nos Turisticos Inteligentes (DTI) requieren de
un solido andamiaje de recoleccion de da-
tos para gestionar eficientemente el lugar y
ofrecer al turista una experiencia placentera.

Gracias a la base tecnoldgica sobre la cual se
desarrollan los DTl, los gestores del destino
cuentan con un extenso abanico de informa-
cion para conocer con mayor detalle el pulso
de Ia actividad turistica. Sin embargo, los datos,
por si solos, son como piezas de rompecabezas
sin armar: sélo proyectan caos. Una vez acomo-
dadas, las piezas ofrecen una representacion
clara de una imagen en particular. Los datos, de
igual manera, necesitan ser contextualizados y
procesados (“acomodados”) para que puedan
proyectar informacion susceptible de transfor-
marse en inteligencia y conocimiento.
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Los Destinos Turisticos Inteligentes requieren de

un solido andamiaje de recoleccion de datos para
gestionar eficientemente el lugar y ofrecer al turista
una experiencia placentera

Lo anterior, conlleva a que los tomadores de
decisiones de los DTI tengan la claridad de cus-
les son las fuentes de informacion con las que
cuenta el destino y qué mide cada una de ellas.
Identificar, por ejemplo, qué datos provienen de
la estadistica tradicional (encuestas, censos, re-
gistros administrativos) o de fuentes alternativas
de informacion no estructurada (redes sociales,
sensores, etc.). Asi, los DTl se configuran den-
tro de un escenario big data que obliga a los
gestores crear un sistema capaz de atender la
complejidad del uso de datos masivos.

En este nuevo ecosistema de informacion
masiva, el reto consiste en la recoleccion, alma-
cenamiento, procesamiento y andlisis de datos
masivos. Esta tarea requiere tanto de recursos
tecnologicos, humanos y econémicos que nece-
sitan atender las tres dimensiones de big data:
1. Volumen: dimension relacionada con el

tamafio de grandes colecciones de datos
creadas para diferentes usos y propositos.
En-este sentido, el'mayor reto es el almace-
namiento de datos.

2. Variedad: dimension que hace referencia
a las diferentes estructuras -0 ausencia de
estructura- que pueden tener los datos. El
reto, en este caso, es encontrar un modelo
que facilite 13 integracion de los datos con
independencia de su estructura.

3. Velocidad: dimension relacionada con los flu-
jos de datos desarrolladosen entornos cada

vez mas distribuidos. La velocidad describe la
rapidez de la generacion, acceso y andlisis de
los datos en su entorno de explotacion’.

¢DE DONDE SE OBTIENEN LOS DATOS?
Los DTI tienen como eje transversal las Tecno-

logfas de Informacion y la Comunicacion (TIC),
entendidas desde el uso de programas sofisti-
cados de software, como un extenso abanico
de sistemas de hardware, que se combinan
para potenciar la recoleccion y andlisis de
datos sobre el destino. Sin éstas, el destino
careceria de informacion vital para su 6ptimo
funcionamiento y la practica de una buena
gobernanza.

De esta manera, los destinos se alimen-
tan de informacion a partir dos fuentes clave:
Internet y sensores. Como punto de partida, no
se puede concebir un Smart Destination sin un
amplio espectro de conectividad gratuita a In-
ternet, ya que ésta permite a los viajeros hacer
uso de las redes sociales y aplicaciones para
moviles, lo que facilita su integracion al destino
y mejora su expefiencia durante su estancia.

En el caso de las redes sociales, éstas se
han convertido en un elemento que ha revolu-
cionado el escenario turfstico, siendo claves en
el antes, durante y después de los viajes. Los
viajeros han dejado a un lado las tradicionales
agencias de viaje para refugiarse en el uso del
social media para tomar decisiones respecto a
los lugares que desean visitar, gracias a una gran
cantidad de informacion disponible en la Web
como fotografias, videos, mapas 0 comentarios

1 Agencia Valenciana del Turisme. Invat.tur (2015). Destinos turisticos
inteligentes: Manual operativo para la configuracion de Destinos Turis-
ticos Inteligentes. Valencia, Espana.
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sobre recomendaciones de otros turistas. Duran-

te la estancia, y posterior a ésta, las redes so-
ciales se convierten en canales de difusion para
compartir experiencias y recuerdos, que serviran
de inspiracion para futuros visitantes.

Ala par, las apps ofrecen todo tipo de recur-
s0s a los turistas para que tengan acceso a una
“movilidad inteligente”. Las aplicaciones permi-
ten al viajero conocer desde oferta de productos
turisticos en tiempo real, localizar puntos de in-
terés (hoteles, restaurantes, museos, sitios em-
blematicos, etc.) hasta identificar zonas de in-
sequridad, obtener informacion sobre transporte
publico o recibir alertas sobre 1a calidad del aire
0 altos niveles de radiacion solar.

Derivado de la interaccion en linea, los via-
jeros dejan una valiosa huella digital, de la que
se logra obtener un detallado perfil del visi-
tante, conocer patrones de consumo, duracién
de Ia estancia, desplazamiento en el destino o
comentarios sobre los servicios utilizados. En
conjunto, 1as redes sociales y las apps generan

No se puede concebir un Smart Destination sin un
amplio espectro de conectividad gratuita a Internet

“una foto humana tan precisa de los turistas
que cualquier compania puede dirigirse a estos
igual que si los hubiera conocido hace afos.
Con una gestion inteligente de la informacion,
ya es posible adelantarse siempre a sus deci-
siones y, gracias a ello, ofrecer algo pocas veces
logrado: que se sientan Unicos y especiales”.
En tanto, dotar al destino de sensores v vi-
deocdmaras fortalece la gestion del mismo en
diversos aspectos como la sequridad, recolecta
de residuos, movilidad, energia, etc. Algunos de
los usos que se le pueden dar son para la me-
dicion de pardmetros ambientales, requlacion
del alumbrado publico, obtener informacién de
transito vehicular para optimizar rutas, monito-
rizacion de zonas inseguras o eventos mMasivos,
deteccion del flujo de turistas, entre otros.

2 http://www.thinktur.org/media/Big-Data.-Retos-y-oportunidades-pa-
ra-el-turismo.pdf
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El municipio de Tequila, en el Estado de Jalisco, se
ha posicionado como el primer Destino Turistico
Inteligente de nuestro pais, revestido de un
ambicioso proyecto que contempla una ruta de
accion hasta el ano 2040

Los datos desprendidos de los sensores vy
videocdmaras, al ser en tiempo real, ofrecen
informacién estratégica de lo que ocurre en
el destino. Permite a los gestores tomar deci-
siones oportunas e, inclusive, anticiparse a los
problemas; transitar de una gestion reactiva a
una que conciba un plan integral de una admi-
nistracion eficiente y preparada para responder
a las necesidades tanto de los turistas y de los
residentes. Por ejemplo, detectar un accidente
vehicular al momento e implementar un plan

de accion para atender el siniestro y establecer
rutas alternativas para agilizar el flujo de auto-
moviles.

CASO DE EXITO: TEQUILA
Nombrado “Pueblo Mdgico” en 2003 por Ia

Secretarfa de Turismo federal, la ciudad tiene
en marcha diversos mecanismos para obte-
ner una gran cantidad de informacion, gracias
a una infraestructura tecnoldgica en continuo
desarrollo.

El monitoreo al destino se logra por medio
de 20 Access Point y 20 cdmaras antivanda-
lismo, logrando asi una cobertura para 5 km?2
de establecimientos y lugares de esparcimien-
to, un centro de monitoreo de sequridad y una
oficina de transformacién. De esta manera,
mediante la cobertura, las cdmaras permiten
potenciar la gestion del tréfico, al cuantificar
automaviles y personas, en tiempo real, que
transitan por zonas determinadas de alto flu-
jo. Esta informacion, a su vez, se traduce hacia
una aplicacion movil que notifica de manera
masiva a todos los usuarios y alerta sobre zo-
nas saturadas, ubicacion de estacionamientos
y tiempos de acceso a las atracciones del des-
tino. En la linea de optimizacion de la experien-
cia del visitante a Tequila, Ia app le muestra las
atracciones cercanas disponibles, asi como la
posibilidad de generar las reservas correspon-
dientes, en tanto permite visualizar el catdlogo
de estacionamientos y de actividades vy atrac-
ciones cercanas disponibles.

Por otra parte, en Tequila se implementd un
sensor ciudadano, lo que conlleva a contar con
mas datos que apunten a desarrollar estrategias
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orientadas a las necesidades de los ciudadanos
y mejorar el mantenimiento de los servicios, ge-
nerando mayor confianza hacia la ciudad.

Con el avance de Tequila hacia un Pueblo
Mdgico y Ciudad Inteligente, el siquiente paso
a tomar, en materia de big data, es consolidar
un modelo que permita la actualizacion tecno-
l6gica y, asi, continuar con la recopilacion de
informacién. De lo contrario, el riesgo es caer
en la obsolescencia tecnoldgica y poner freno
al desarrollo del municipio.

CONCLUSIONES
El uso de datos masivos se encuentra en un

proceso de maduracion y aun falta para que
en el sector turismo se explote su verdadero
potencial. No obstante que exista el deseo
por adoptar una estrategia de big data, ésta
requiere de contar con la tecnologia necesaria
para almacenar y procesar los grandes volu-
menes de informacion y a personal altamente
capacitado, como especialistas en ciencia de
datos. De este modo, destinos en municipios
pequenos o pymes veran todavia a largo plazo
incorporar proyectos orientados al uso de datos
masivos, debido a la necesidad de contar con el
presupuesto para proveerse de infraestructura
tecnoldgica y expertos en gestion de datos.
Otro aspecto a tomar en consideracion
es la importancia en la proteccion de datos
y trabajar con informacion agregada para no
exponer |a privacidad de los turistas, siempre
alineados a cumplir los estandares legales v
éticos. Por otra parte, para los gobiernos, en
materia de transparencia, es fundamental Ia
apertura de datos (open data) para fomentar

la participacion ciudadana y que estos sirvan
de insumo a los empresarios y emprendedores
para generar oportunidades de negocio.

No obstante los retos que conlleva incor-
porar una estrategia de big data para los des-
tinos, ésta es pieza clave para dirigir I3 trans-
formacion hacia un Smart Destination. Y es que
sin informacion que produzca inteligencia, los
destinos caminan a ciegas en un entorno cada
vez mas digital e hiperconectado, perdiendo
competitividad al reducir la capacidad de ges-
tion y de potenciar la experiencia del turista.
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PRESENCIA
Internacional

Foro de la Alianza del Pacifico

En diciembre de 2015, se llevo a cabo en la Ciudad de México
el primer “Foro sobre Estadistica del Turismo’, que convocd

a los cuatro miembros de la Alianza del Pacifico -Colombia,
Peru, Chile y México- quienes compartieron herramientas

de medicion y andlisis con el objetivo de obtener datos
comparables y sirvan para la toma de decisiones entre los
actores del sector.

Después de la reunion en la capital mexicana,
se llevaron a cabo tres mas: Chile (2016), Peru
(2017) y Colombia (2018). Entre los acuerdos
alcanzados en el dltimo foro, se destaca la ela-
boracion de un glosario de conceptos basicos
del turismo para la Alianza del Pacifico, dos reu-
niones virtuales de seguimiento al afo, compar-
tir estudios e investigaciones para fortalecer Ia
transferencia de conocimientos, y establecer
\ mecanismos de cooperacion entre
los paises miembro para

trabajar en la elaboracién

de cifras del turismo, Cuenta
Satélite del Turismo y estable-

cer el Marco Estadistico para la

//medicién del Turismo Sostenible.
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Finalmente, se decidié que México serd la sede
del V Foro de la Alianza del Pacifico, a realizarse
el préximo afo.

Gracias a la activa participacion de los
profesionales de la estadistica de los paises
miembro durante Ias discusiones, se logro un
enriquecedor intercambio de buenas practicas
que podrdn mejorar la tarea del dia a dia en

diferentes partes del mundo.

Los representantes de la Alianza del Paci-
fico destacaron la importancia de una planea-
cion adecuada y una ejecucion sistematica para
obtener mejores estadisticas en cada region
del pais, en tanto, mediante la union de esfuer-
70s y métodos, serd el camino correcto para
tomar decisiones de politica publica a partir de
evidencia cientifica.
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Ariel Judrez Morales, Director General de Integracion de
Informacion Sectorial (sequndo de derecha a izquierda),
durante su participacion en la mesa “Gobernanza Inteligente
de Destinos’, en el Segqundo Congreso Mundial de Destinos
Inteligentes, en Oviedo, Espana. (Foto tomada de Twitter).

I CONGRESO MUNDIAL DE DESTINOS

TURISTICOS INTELIGENTES
En el mensaje inaugural del congreso, el Se-

cretario General de la Organizacion Mundial
del Turismo, Zurab Pololikashvili, coloco sobre
la mesa el enfoque central del evento: el uso
responsable de la tecnologia para administrar
mejor los impactos medioambientales, socia-
les y econdmicos del turismo.

Como parte de la inauguracion, se presen-
t6 la nueva ministra de Industria, Comercio vy
Turismo, Maria Reyes Maroto, quien asequro

que el Gobierno de Espafa apoyard la trans-
formacion del turismo mediante |a tecnologia,
innovacion, sustentabilidad, accesibilidad 'y
gobernanza, destacando la importancia de los
destinos inteligentes como vehiculos para me-
jorar la calidad de vida de los residentes.

Asuvez, la secretaria de Estado de Turismo
de Espafia, Isabel Oliver, subrayo la importancia
de los destinos inteligentes como el futuro y no
como sélo una tendencia.
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Temas clave en el congreso:

Digitalizacion de los destinos turisticos
Uso de Big Data y datos abiertos
Economia circular y sostenibilidad
Gobernanza, accesibilidad y movilidad

Tendencias:

La sostenibilidad se posicioné como un asun-
to clave en la digitalizacion de los destinos
inteligentes. En este contexto, se coloco
sobre la mesa un tema que en ocasiones
permanece apagado: la inclusion de los resi-
dentes en el proceso de planificacion de un
destino inteligente. De igual manera, se su-
brayo la importancia de mejorar la calidad de
vida de las comunidades.

En materia de datos, se resaltd la importan-
cia de no solo acumular datos sino hacer las
preguntas correctas para encontrar respues-
tas que impacten en el disefio de politicas
publicas y no tomar decisiones basadas en
el instinto.

Respecto a datos abiertos, se plante¢ el
siguiente paso, que serd abrir los datos en
tiempo real, en lugar de que sean estaticos.
Esto permitird optimizar la toma de decisio-
nes basadas en informacion del momento,
planteada de forma util y sencilla.

Anuncios relevantes:

Natalia Bayona, Lider de la Estrategia de In-
novacion y Transformacion Digital de la OMT,
anuncié que la organizacion realizard quias
practicas para ayudar a los destinos que bus-
guen convertirse en Smart Destinations.

La Ministra Marfa Reyes Maroto anuncid Ia
creacion de una Red de Destinos Turisticos
Inteligentes de Espafia, que favorezca el in-
tercambio de informacion y buenas practicas.
Isaac Pola, Consejero de Empleo, Industria y
Turismo del Principado de Asturias, anuncio
que Asturias se convemmmera GOR
munidad auténoma ¢ trategia de

Destino Turistico Inteligente.
"
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